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“The Web does not just connect machines, it connects people.” 
Sir Tim Berners-Lee
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Resumo 
É essencial em qualquer campanha publicitária na plataforma Google AdWords, perceber os 
parâmetros que compõem o Quality Score, assim como o que influencia esses parâmetros. 
O cálculo do Quality Score e dos seus componentes é sujeito a estudos e especulações na 
indústria do Marketing na Internet. Este projeto incidiu sobre um desses fatores, a landing 
page experience. Propõe-se um método de melhoria desse fator através da utilização de 
técnicas de Search Engine Optimization (SEO), procedimentos que ajudam a melhorar o 
posicionamento de uma página nos resultados de pesquisa orgânicos – ou não pagos – num 
motor de busca, nomeadamente o da Google. Pretende-se com isso avaliar a validade da teoria 
de que as técnicas de SEO podem ajudar a melhorar a componente de landing page 
experience do Índice de Qualidade de uma campanha e, por conseguinte, os custos que lhe são 
inerentes. 
A implementação das práticas SEO nas páginas sujeitas a estudo originou um aumento do 
número de keywords com nota “média” de 19% para 53%. Esta melhoria, bem como o 
processo através do qual foi alcançada, representou um resultado promissor para a teoria 
proposta. 
 
Palavras-chave: web marketing, otimização de motores de busca, índice de qualidade, 
experiência na página de destino, SEO
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Search Engine Optimization as a Method for Improving Quality Score 
Abstract 
In any advertising campaign done through Google’s AdWords platform, understanding the 
parameters that compose the Quality Score, as well as what influences those parameters, 
becomes essential. 
The computation of the Quality Score and its components is subject to studies and 
speculations within the industry of Internet Marketing. This project focused on one of those 
factors, the landing page experience. An improvement method for that factor is proposed 
through the use of Search Engine Optimization (SEO) techniques. These procedures help 
improving the ranking of a webpage on the organic – or non-paid – results of a search engine, 
namely Google’s. The objective is to evaluate the validity of the theory that SEO techniques 
can help improving the landing page experience component of the Quality Score and, 
therefore, its inherent costs. 
The SEO practices implemented on the webpages that were studied originated an increase in 
the number of keywords with an “average” grade from 19% to 53%. This improvement, in 
addition to the process through which it was achieved, represents a promising result for the 
proposed theory. 
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1 Introdução 
O presente projeto de dissertação foi realizado no âmbito do 5º ano do Mestrado Integrado em 
Engenharia Industrial e Gestão da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto. O 
projeto foi desenvolvido na empresa AdClick, uma empresa de marketing online, sedeada no 
parque tecnológico da Universidade do Porto (UPTEC), e decorreu ao longo de 5 meses, entre 
Fevereiro e Junho de 2013. 
Ao longo dos capítulos deste será apresentada a teoria, testes efetuados, e resultados do 
projeto. No primeiro capítulo é apresentada a empresa e o âmbito do projeto no seio da 
mesma. No segundo capítulo analisa-se o estado da arte e atuais teorias concordantes ou 
opostas à escolhida para implementar. Em seguida apresenta-se com detalhe o problema em 
análise. O quarto capítulo revela com mais detalhe a teoria proposta. Os passos executados 
para no teste e validação são mostrados no quinto capítulo e no último apresentam-se as 
conclusões do projeto e perspetivas de trabalho futuro. 
 
1.1 Apresentação da AdClick 
A AdClick foi fundada em 2007, tendo a sua ideia sido gerada quando os seus fundadores se 
aperceberam de uma oportunidade de negócio no mercado online em Portugal, ao nível dos 
motores de comparação de preços de um mesmo produto em diferentes lojas na Internet. 
Com a entrada no mundo em expansão dos negócios online, os sócios foram ganhando 
conhecimentos e agarrando oportunidades, principalmente ao nível do webmarketing, algo 
que perceberam como uma área que ia permitir à AdClick gerar um volume de negócios de 
maior dimensão e potencial. Como tal, a partir de 2008 a empresa focou-se no Marketing 
Digital de Performance, começando a trabalhar exclusivamente em afiliação. 
O modelo de negócio da AdClick mantém-se assente hoje em dia no Marketing Digital de 
Performance, e desde aquela altura, a empresa tem observado um crescimento exponencial, 
com aumentos médios de faturação anual na ordem dos 250% entre 2008 e 2012, estimando-
se novo aumento na ordem dos 150% para 2013. As suas receitas advêm de operações 
internacionais, sendo que se dividem em 19% na Irlanda, 18% em França, 14% em Portugal, 
10% na Suécia, 8% em Espanha e 31% em outros países, nomeadamente na América Latina. 
Desde os 3 trabalhadores em 2008, a empresa cresceu para uma média de 50 em 2012, 
contando já com o escritório no Brasil, aberto em São Paulo, e prevê um número médio de 63 
trabalhadores para o ano de 2013. A AdClick tem ainda desde 2010 recebido anualmente o 
prémio PME Líder e Excelência. 
A empresa divide-se em departamentos cujas funções lhes são específicas, mas que trabalham 
permanentemente em conjunto na projeção, criação, manutenção e melhoria das campanhas. 
São eles Data, que cria e gere os suportes (websites); Media Buying, que cria e gere 
campanhas de publicidade online para gerar tráfego para as páginas; Publishing, que cria e 
gere portais (páginas que agregam campanhas e ofertas de vários clientes); Email Marketing, 
que cria e gere campanhas de publicidade por e-mail; Email Bidding, dedicada à criação de 
uma plataforma própria para email marketing; e ainda Comercial, Finanças, IT e Recursos 
Humanos. 
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Este projeto foi realizado no departamento de Media Buying, onde são executadas as 
campanhas online que atraem os utilizadores para os websites da empresa, através de anúncios 
pagos colocados na Internet. Esta compra de tráfego é feita através dos mais variados 
suportes, nomeadamente Google AdWords, Bing Ads, Facebook Ads, e DSP (Demand-side 
platforms) como a Tradedesk. 
1.2 O problema no contexto do departamento de Compra de Tráfego 
Um dos problemas no funcionamento eficiente do departamento de Media Buying é manter 
rentável o investimento feito nas campanhas. O ROI (Return On Investment) é um dos 
principais KPI (Key Performance Indicators) globais da AdClick e, por conseguinte, é 
essencial conseguir-se reduzir e controlar os custos em que se incorre. 
No caso da plataforma de anúncios da Google, o AdWords, cujo método de pagamento é o 
CPC (Cost Per Click), é fundamental que o custo por cada clique seja o mínimo possível para 
a empresa, mas com o máximo possível de retorno dentro dos objetivos de receita e volume 
de vendas. O cálculo desse custo é efetuado através de uma fórmula criada pela Google, e que 
tem em conta um conjunto de variáveis, algumas delas controláveis – ou, pelo menos, 
influenciáveis – pela empresa que publica o anúncio. 
Como será posteriormente abordado com mais detalhe no Capítulo 2.1, existe um parâmetro 
que atribui um índice de qualidade a um anúncio, o Quality Score, e este é um elemento 
central do cálculo do custo por clique. É importante, por isso, controlar os parâmetros que o 
definem, nomeadamente os que têm mais peso no seu cálculo: a clikthrough rate1, a 
relevância e a qualidade da landing page2. 
Nas contas que a AdClick mantém em funcionamento na plataforma AdWords, verificava-se 
que o parâmetro mais problemático entre os três mencionados era a qualidade da landing 
page. Nas contas analisadas, 81% das keywords tinha landing page experience3 com um 
índice “abaixo da média”, como se detalha no Capítulo 3. 
Melhorar a qualidade das landing pages utilizadas nas campanhas AdWords, algo que 
teoricamente faria subir os Quality Scores das contas, apresentava-se então como uma 
oportunidade flagrante para reduzir custos por clique. 
Foi esta oportunidade que esteve na origem da ideia para este projeto de estudar a landing 
page experience das campanhas. 
1.3 Método seguido no projeto 
Estabelecida que estava a ideia para o projeto, importava saber como se iria abordar o 
controlo das variáveis estudadas, nomeadamente o Quality Score e o parâmetro da qualidade 
da landing page, bem como o método para melhorar este parâmetro para obter resultados 
positivos ao nível do custo por clique. 
                                                 
1 Clickthrough rate é o rácio de cliques num anúncio pelo número de vezes que ele é mostrado (impressões) 
2 Landing page é a página de destino onde um utilizador vai parar quando clica num anúncio 
3 Landing page experience é um fator que compõe o Quality Score, discutido mais aprofundadamente no 
Capítulo 2.1 
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Em primeiro lugar foram recolhidos os dados relativos à landing page experience de todas as 
keywords das contas estudadas. Este teve de ser um processo manual, porque através da 
plataforma AdWords só é possível extrair relatórios automáticos com os valores dos Quality 
Scores e não com os seus vários parâmetros descriminados. É necessário, na plataforma 
online do AdWords, verificar uma a uma as keywords, obtendo a informação acerca da CTR 
(clickthrough rate), relevância e landing page experience, tal como demonstra a Figura 1. 
 
 
Depois de tirada a “fotografia” inicial, foram projetadas as mudanças a introduzir nas landing 
pages existentes, por forma a melhorar a contribuição destas no Quality Score das campanhas. 
Estas mudanças foram conjeturadas a partir de princípios de Search Engine Optimization 
(SEO), técnicas utilizadas na indústria para otimizar os rankings de páginas web nos motores 
de pesquisa. Enumerou-se um conjunto de alterações bem estruturado, baseado nos princípios 
referidos, e estas alterações foram implementadas nas landing pages. 
A evolução das páginas e a sua contribuição para o Quality Score foram acompanhadas, 
registadas e, no final do projeto, comparadas com a situação inicial para averiguar se, de 
facto, se comprovava a teoria de que as técnicas de SEO contribuem positivamente para 
aumentar os índices de qualidade das campanhas, através do aumento da landing page 
experience. 
Todas as informações relevantes acerca das contas, dados iniciais recolhidos, melhorias 
projetadas e implementadas, assim como os resultados obtidos, são apresentados nos 
Capítulos 3, 4 e 5.  
1.4 Temas Abordados e sua Organização no Presente Relatório 
O projeto incidiu sobre uma área de negócio relativamente recente, e cuja exploração em 
Portugal está a dar os primeiros passos. O Marketing online é, por isso, um ramo em 
constante mudança e evolução, que abrange técnicas básicas da publicidade e junta-as às 
tecnologias da informação e da comunicação mais avançadas, para chegar ao público cada vez 
mais numeroso presente na Internet. 
Figura 1 - Como descobrir os fatores do Quality Score na plataforma AdWords (Banerjee 2013) 
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Deste modo estiveram englobadas no projeto áreas muito diversas, que vão desde a 
comunicação e orientação para o consumidor até às plataformas online de manutenção de 
campanhas publicitárias. Envolveu áreas desde a criação e gestão de páginas na Internet, até à 
criação de anúncios segmentados e dirigidos a públicos concretos, passando pelo controlo de 
custos relativos a uma campanha de web Marketing, ou pelas técnicas utilizadas por 
webmasters para que as suas páginas obtenham posicionamentos mais altos nos resultados de 
um motor de pesquisa, são então referidos assuntos distintos, mas que convergem numa 
empresa como aquela em que foi realizado o projeto. 
Todos estes temas são transversais ao relatório, tal como foram ao projeto, sendo que numa 
fase inicial são introduzidos aqueles nos quais incidiu a pesquisa de base – a plataforma de 
publicidade Google AdWords e a Otimização de Motores de Busca – através da análise ao 
estado da arte. Posteriormente numa perspetiva específica ao projeto serão detalhados estes 
temas, referindo-se a sua ligação às campanhas que foram sujeitas a análise. Serão também 
descriminadas as técnicas utilizadas para testar a teoria proposta, e os resultados alcançados, 
que serão sujeitos a uma análise crítica tendo em conta o conhecimento adquirido durante a 
realização do projeto. 
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2 Estado da arte 
Este projeto insere-se numa área de desenvolvimento recente e, por conseguinte, os estudos 
sobre o assunto, desde literatura a ferramentas operacionais, são também eles recentes e estão 
em constante atualização. 
A análise do impacto de técnicas de SEO no contexto da plataforma Google AdWords é, aliás, 
praticamente inexistente, sendo escassos os termos de comparação a esses estudos. Ainda 
assim, foi feita uma exaustiva investigação às fontes mais relevantes para o tema, sendo essas 
fontes e os resultados da análise efetuada a partir delas descritos neste capítulo.  
No sentido de facilitar a compreensão, a análise do estado da arte foi dividida nos dois temas 
de incidência deste projeto: plataforma AdWords e área de Search Engine Optimization. 
2.1 Google AdWords 
O AdWords é o programa de publicidade da Google que está em vigor desde Outubro de 2000 
e é a principal fonte de receita da empresa. Só em 2012, a Google obteve $43 mil milhões em 
receitas de publicidade, o que representa 95% das suas receitas globais (Google 2013b). 
A plataforma consiste numa interface online para administração das contas, bem como num 
software que apesar de não ter todas as capacidades da plataforma na Internet, permite 
facilmente criar e editar campanhas em ambiente offline (ver exemplo na Figura 2). 
O AdWords é crítico, não só para a Google como também para toda a comunidade online, 
principalmente quem está interessado em publicitar na Internet. Para qualquer empresa cuja 
área de negócio seja o web marketing, estar presente em AdWords é essencial para chegar ao 
maior número de utilizadores possível, tal é o volume de tráfego da Google. 
Figura 2 - Exemplo da interface online da plataforma AdWords 
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É importante referir ainda que, para o projeto realizado, foi tida em conta a área de 
publicidade em search, isto é, os anúncios que são publicados na página de resultados do 
motor de busca da Google quando um utilizador pesquisa por alguma coisa, como 
exemplificado na Figura 3. Isto por oposição a área de publicidade em display, que abarca os 
anúncios presentes na rede de sites parceiros da Google (a Google Display Network) sob a 
forma de banners ou anúncios de vídeo, por exemplo. 
 
 
Assim, é pertinente perceber exatamente como e quando um anúncio é mostrado a um 
utilizador que efetua uma pesquisa no motor da Google, bem como analisar os fatores que são 
tidos em conta para que os anúncios apareçam, nomeadamente o Quality Score. 
Funcionamento de um leilão de anúncios do Google AdWords 
O sistema de leilões de anúncios da Google leva em conta aquilo que o vendedor está disposto 
a pagar por cada clique no seu anúncio, bem como a qualidade do próprio anúncio. De todas 
as vezes que é efetuada uma pesquisa no site da Google ou em algum site com um motor de 
pesquisa fornecido pela Google, o termo de pesquisa inserido pode despoletar keywords 
(definidas pelos anunciantes interessados em publicitar para essa keyword) que entram num 
leilão para determinar a ordem pela qual os anúncios publicitários aparecem. Para tal é usada 
uma fórmula simples para determinar o Ad Rank (Geddes 2010): 
 
𝐴𝑑 𝑅𝑎𝑛𝑘 = 𝐶𝑃𝐶 𝑀á𝑥𝑖𝑚𝑜 𝑥 𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒 
 
Figura 3 - Exemplo de resultados de pesquisa no Google com anúncios de search 
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O CPC máximo é o valor até ao qual o anunciante está disposto a pagar por um clique no seu 
anúncio, e pode ser definido ao nível da keyword. O Quality Score é “uma medida utilizada 
para avaliar a relevância dos anúncios, das palavras-chave e da página de destino para uma 
pessoa que vê o seu anúncio” (Google 2013c). Este indicador foi desenvolvido pela Google 
para premiar a qualidade de um anúncio ao contrário dos leilões clássicos em que ganha a 
maior oferta monetária. 
Os anúncios são então apresentados por ordem de Ad Rank. É depois calculado quanto é que 
cada anunciante irá pagar por clique no seu anúncio. Para tal são usadas novamente as 
variáveis Ad Rank e Quality Score, a partir da fórmula: 
 
𝐶𝑃𝐶 𝑑𝑜 𝑎𝑛𝑢𝑛𝑐𝑖𝑎𝑛𝑡𝑒 𝑋 =  
𝐴𝑑 𝑅𝑎𝑛𝑘 𝑑𝑜 𝑎𝑛𝑢𝑛𝑐𝑖𝑎𝑛𝑡𝑒 𝑛𝑎 𝑝𝑜𝑠𝑖çã𝑜 𝑎𝑏𝑎𝑖𝑥𝑜 𝑑𝑒 𝑋
𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒 𝑑𝑒 𝑋
+ 0.01 
Isto assegura que um anunciante só pague o suficiente para estar por cima do anúncio abaixo 
do seu. Como tal, o CPC máximo estabelecido pelo anunciante é apenas isso, o máximo que 
ele está disposto a pagar, e não aquilo que – na maioria das vezes – ele efetivamente paga por 
cada clique. 
Suponha-se o exemplo dado por Weller, Calcott, e Otoofi (2013) e apresentado na Tabela 1, 
no qual se representa um leilão fictício. 
 
Tabela 1 - Leilão de AdWords (1) 
 Quality Score Oferta Máxima Ad Rank 
Posição do 
Anúncio 
Anunciante A 5 0,75 3,75 2 
Anunciante B 8 0,50 4 1 
Anunciante C 3 1,00 3 3 
Anunciante D 6 0,25 1,5 4 
 
Verifica-se portanto que o anunciante cujo anúncio aparecerá em primeiro lugar não é aquele 
cujo CPC máximo é mais elevado, mas sim o que obtém um Ad Rank melhor. Os anúncios 
são apresentados então pela ordem desse fator na página de resultados do motor de pesquisa 
da Google. 
Determina-se depois o CPC real de cada anunciante, como mostrado na Tabela 2. Cada 
anunciante paga, desta forma, apenas o mínimo para que o seu anúncio se posicione acima do 
seguinte. O preço mínimo pago pelo anunciante em último lugar é suficiente para este ganhar 
ao primeiro que ficou de fora, podendo ir até ao valor de 0,01 (o mínimo pago num leilão 
AdWords tem sempre o valor de um cêntimo na moeda em que o anunciante tem a sua conta). 
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Tabela 2 - Leilão de AdWords (2) 
 Oferta Máxima Quality Score Ad Rank CPC a pagar 
Anunciante B 0,50 8 4 
(3.75/8) + 0.01 = 
0.48 
Anunciante A 0,75 5 3,75 
(3/5) + 0.01 = 
0.61 
Anunciante C 1,00 3 3 
(1.5/3) + 0.01 = 
0.51 
Anunciante D 0,25 6 1,5 Preço Mínimo 
 
Comprova-se que cada anunciante não tem necessariamente de pagar o CPC máximo que 
licitou. Na maioria das vezes acaba por pagar um preço inferior. 
O Quality Score 
Este índice de qualidade é atribuído pelo Google AdWords e é uma peça essencial no 
funcionamento do sistema do AdWords, porque faz com que a qualidade de um anúncio seja 
tida em conta no momento de decidir se este é apresentado ou não. O Quality Score é um 
índice entre 1 e 10 calculado a partir de diversas componentes, cada uma delas com 
importâncias diferentes, mas todas contribuem para a nota atribuída e, por conseguinte, para o 
custo por clique a pagar pelo anunciante (Google 2013a). 
Os fatores são então os seguintes: 
 • CTR da keyword: o histórico de cliques do anúncio quando despoletado pela 
keyword, representa no fundo a popularidade deste para os utilizadores ao qual é mostrado; 
 • CTR do display URL: parecido com a anterior, mas referente ao URL de 
visualização (o URL que é mostrado no anúncio); 
 • CTR global: a CTR de todas as keywords da conta AdWords em que o anúncio se 
encontra; 
 • Qualidade da landing page: quão relevante, transparente e fácil de navegar é a 
página de destino do anúncio; 
 • Relevância: 
  Da keyword face ao anúncio; 
  Da keyword face ao termo de pesquisa do utilizador; 
 • Desempenho geográfico: sucesso da conta nas regiões para a qual está segmentada; 
 • Desempenho multi-plataforma: se o anúncio estiver segmentado para dispositivos 
diferentes (i.e. computadores, dispositivos móveis, tablets), obtém Quality Scores diferentes 
para cada tipo de dispositivo. 
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Todos estes fatores têm pesos diferentes, sendo que a Google não revela exatamente como são 
ponderados para calcular o índice entre 1 e 10. No entanto, sabe-se que o fator mais 
importante é a CTR da keyword, seguido da relevância e da qualidade da landing page 
(Geddes 2010). 
Isto vai de encontro à vontade da Google em mostrar os anúncios mais populares e relevantes, 
o que funciona para todas as partes envolvidas no sistema: o utilizador vê apenas anúncios 
que lhe interessam para a pesquisa que fez e que sejam comprovadamente populares; o 
anunciante coloca anúncios que mais provavelmente serão clicados pelo seu público-alvo; e a 
Google maximiza a sua receita (pois recebe por clique), e faz com que os seus clientes – 
anunciante e utilizador – tenham uma boa experiência. 
2.2 Search Engine Optimization 
A otimização de motores de pesquisa, denominada Search Engine Optimization (SEO) é o 
conjunto de técnicas e práticas utilizadas para melhorar uma página de Internet, no sentido de 
esta ser mais facilmente identificável por um motor de busca online e, por conseguinte, obter 
uma posição mais elevada nos rankings de resultados quando um utilizador pesquisa 
determinado termo. Harold Davis (2006) define SEO como a arte, habilidade e ciência de 
direcionar tráfego da web para web sites. 
A primeira utilização documentada do termo search engine optimization verifica-se em 
Agosto de 1997, numa página do Multimedia Marketing Group (Audette 1997). O uso 
massificado da expressão, no entanto, não se pode atribuir a uma única fonte ou pessoa, pois 
foi sendo usado cada vez mais nos inúmeros blogs e sites da indústria e tornou-se na 
designação oficiosa para o tema. Estes métodos são utilizados desde que apareceram os 
motores de pesquisa na Internet, e têm evoluído em conjunto com estes, à medida que a 
tecnologia avançou e os motores se foram tornando mais poderosos e eficientes. A Figura 4 
apresenta visualmente uma noção rápida das diversas áreas abrangidas por SEO. 
 
 Figura 4 - What is SEO? (Eschenauer 2010) 




Quando um utilizador realiza uma pesquisa num qualquer motor de busca online, são-lhe 
apresentados resultados consoante os critérios definidos por esse motor, geralmente pela 
relevância que esses resultados têm para o termo de pesquisa inserido. 
A ordem pela qual são organizados os resultados depende desses critérios, e é para eles que os 
webmasters tentam otimizar a sua página, de maneira a esta conseguir posicionamentos mais 
elevados. Para posicionar os resultados, o motor de pesquisa da Google utiliza algoritmos que 
têm em conta “mais de 200 sinais únicos” (Google 2013d), como por exemplo o PageRank 
desenvolvido por Larry Page e Sergey Brin (Page et al. 1999). 
Esses parâmetros não têm pesos iguais na fórmula de posicionamento, e portanto as técnicas 
de SEO também acompanham essa importância, havendo mais foco nos principais parâmetros 
de posicionamento. Jason McDonald (2012) resume os principais fatores de posicionamento 
no motor de busca da Google como: 
1. Keywords 
2. Fatores dentro página (para uma página individual) 
a. etiqueta do título; 
b. outras etiquetas importantes – cabeçalhos, HREF, ALT; 
c. conteúdo na página. 
3. Fatores dentro da página (para um website inteiro) 
a. home page; 
b. landing pages; 
c. estrutura de URL correta; 
d. sitemaps corretos. 
4. Fatores fora da página 
a. links; 
b. novidades e “frescura” – sites atualizados frequentemente. 
c. referências sociais – Facebook, Google+, Twitter. 
 
Este autor refere que os fatores dentro da página são críticos para o posicionamento de um site 
nos resultados de uma pesquisa, o que é essencial para o desenvolvimento do presente projeto. 
A Google, cujo motor de pesquisa é o mais utilizado do mundo (ver Figura 5), e é aquele com 
mais interesse no âmbito do projeto realizado, encoraja a utilização de SEO e disponibiliza 
ferramentas, sites de ajuda e tutoriais para os webmasters otimizarem os seus sites de maneira 
a obterem posicionamentos mais altos nos resultados de pesquisa (Google 2010). 
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Apesar disso, a Google não revela como funciona o seu algoritmo de ranking de resultados e, 
por conseguinte, qual é o peso exato atribuído a cada um dos critérios, embora reconheça que 
as teorias geralmente aceites pelos utilizadores de SEO sejam na sua maioria corretas, e que 
os parâmetros que os webmasters pensam ser os mais importantes são, realmente, aqueles a 
que o algoritmo atribui mais relevância (Google 2010). 
Após a revisão da literatura mais relevante e identificadas as áreas críticas para este projeto 
será apresentado detalhadamente no próximo capítulo o problema em estudo. 
Figura 5 - Quota de mercado de motores de busca (NetMarketShare 2013) 
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3 Apresentação detalhada do problema 
A variedade e complexidade das campanhas trabalhadas no departamento de Media Buying 
exigiram que, para um projeto com estas características e principalmente dado o limite de 
tempo, não fosse possível estudar todas. 
Como tal, foi utilizada uma amostra que consistiu em quatro campanhas diferentes, mas com 
pontos comuns. Eram as campanhas ativas do vertical de Educação, estando duas delas a 
correr em Portugal e as outras duas em Espanha. Esta foi uma opção tomada em conjunto com 
a empresa onde se desenvolveu o projeto, pois sabia-se à partida serem campanhas deficitárias 
na área que se pretendia analisar. 
As Campanhas A e B correspondem a publicidade a cursos de formação técnicos e 
profissionais em Espanha. O utilizador tem a oportunidade de se registar na página e receber 
ofertas e contactos relativos ao curso que escolheu e outras informações gerais. 
As Campanhas C e D são semelhantes mas para Portugal, agregando vários cursos para 
pessoas que estejam à procura de formação técnica e profissional. O utilizador regista-se na 
landing page e recebe as informações. 
A estes registos chamam-se conversões: um utilizador “converte” quando efetua um 
determinado passo desejado pelo webmaster, e no caso das landing pages estudadas, esse 
passo é o registo, através do preenchimento no formulário presente na página com os dados 
pedidos. 
Após terem sido definidas as campanhas que iriam ser submetidas a análise, foi necessário 
recolher os dados iniciais, que seriam mais tarde comparados com os resultados obtidos. 
Nesse sentido foram recolhidos os valores descriminados dos parâmetros do Quality Score 
que o AdWords disponibiliza, isto é, a CTR esperada, a relevância e a landing page 
experience, sendo esta última a mais pertinente para o projeto. Este processo foi manual e 
efetuado diretamente na plataforma, porque neste caso concreto não existe a possibilidade de 
retirar um relatório automático com os dados necessários descriminados. A Figura 1 
apresentada na Secção 1.3 mostra como se consegue visualizar a descriminação dos fatores 
que compõem o Quality Score. 
Dentro de cada conta, decidiu-se analisar os índices das keywords que tinham originado 80% 
das conversões em cada campanha, algo que tornaria mais eficiente a recolha dos dados sem 
que se perdesse informação relevante ou com impacto considerável na campanha. 
3.1 Campanha A 
Na Figura 6 e 7 apresentam-se os resultados da análise aos fatores do Quality Score. A 
Google não fornece o peso exato de cada um, dando-lhes uma classificação “acima da 
média”, “abaixo da média” ou “média”. Na Campanha A, foram analisadas as 32 keywords 
que originaram mais conversões. Esta campanha dizia respeito a publicidade a cursos de 
formação e profissionais em Espanha. 
Percebe-se facilmente que o maior problema se centra no fator de landing page experience. 
Apenas esse tem classificações “abaixo da média” (à exceção de uma única keyword no 
parâmetro de relevância). 













CTR Relevance LP Experience






Observando mais detalhadamente a landing page experience, tal como se apresenta na Figura 







Below Average Average Above Average
Figura 6 - Fatores do Quality Score nas keywords da Campanha A – Dados Iniciais 
Figura 7 - LP experience na Campanha A - Dados Iniciais 
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A média dos Quality Scores das keywords observadas nesta campanha foi de 4. É importante 
relembrar que o Quality Score não é apenas função dos seus três principais componentes e 
que, portanto, não é imediatamente conclusivo que a sua classificação relativamente baixa (4 
num máximo de 10), seja apenas causada pela atribuição de menor qualidade à landing page 
experience. 
3.2 Campanha B 
A Figura 8 mostra os valores para a Campanha B, na qual foram analisadas 38 keywords. A 
Campanha B era relativa a outra campanha para o mercado Espanhol, semelhante porque 
tinha a ver com cursos de formação e profissionais, mas oferecidos por outra entidade, 
estando por isso separadas.  
 
Novamente, é flagrante a diferença de qualidade do fator landing page experience para os 
outros, o que prova a existência de uma oportunidade excelente de melhorar a Campanha B 
neste aspeto. 
Na Figura 9 nota-se com maior detalhe o facto de praticamente a totalidade das keywords, 
mais precisamente 92%, terem uma classificação “abaixo da média” no fator mais relevante 












CTR Relevance LP Experience
Below Average Average Above Average
Figura 8 - Fatores do Quality Score nas keywords da Campanha B – Dados Iniciais 
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Em ambas as primeiras campanhas, o Quality Score médio foi de 4 nas keywords sujeitas a 
análise. Repita-se que isto não quer dizer que a nota seja apenas fruto da má performance da 
landing page experience, mas não deixa de ser evidente a possibilidade de melhorar o índice. 
3.3 Campanha C 
Na Figura 10 podem ver-se os resultados da análise feita à Campanha C, a partir de 74 














CTR Relevance LP Experience
Below Average Average Above Average




Below Average Average Above Average
Figura 9 - LP experience na Campanha B - Dados Iniciais 
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A disparidade nas notas dos diferentes fatores é outra vez evidente, principalmente no que diz 
respeito à experiência na landing page. Investigando a fundo o fator de landing page 
experience, (ver Figura 11) os dados mostram que a 76% das keywords tinha nessa 
componente uma nota “abaixo da média”. A média do Quality Score das keywords analisadas 
na Campanha C foi de 3. 
3.4 Campanha D 
Finalmente, na Figura 12, apresentam-se os valores recolhidos das 64 keywords que geraram 
mais conversões na Campanha D, que era semelhante à Campanha C, mas para um cliente 
distinto. 











CTR Relevance LP Experience





Below Average Average Above Average
Figura 11 - LP experience na Campanha C - Dados Iniciais 
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Como comprova a Figura 13, também nesta campanha se verifica que a maioria inequívoca 
das keywords estudadas tinham uma nota “abaixo da média” para o fator de landing page 
experience. O Quality Score médio das keywords sujeitas a análise na Campanha D foi de 3. 
3.5 Análise geral 
A leitura dos gráficos permitiu identificar o maior problema em todas as contas: a landing 
page experience é o fator com piores resultados. Foi possível constatar que nenhuma das 
keywords estudadas nas quatro campanhas apresentava uma qualificação “acima da média” 
para esse fator. Pelo contrário, os outros dois fatores apresentavam resultados satisfatórios, o 
que revela a pertinência de tentar melhorar os índices de qualidade através do fator onde se 
obteria maior impacto: o da experiência na landing page. 
Uma página de destino obtém melhores notas neste índice quanto maior for a sua ligação, 
lógica e relevância face ao anúncio e, em última análise, à keyword. Uma página que ofereça 
uma experiência coerente com o que levou o utilizador até ela, agradável, com conteúdo 
relevante mas não forçado, informação clara e facilidade de navegação terá sempre 
peformances mais elevadas ao nível das conversões, e índices superiores no Quality Score do 
que uma página que não tenha essas características. Tudo isto traz vantagens para os três 
intervenientes – o utilizador, o anunciante e o motor de pesquisa. 
Estas características são a base dos métodos de otimização de motores de busca, utilizados 
para melhorar o posicionamento de um website nos resultados de pequisa de um motor como 
o da Google. Salvo as devidas diferenças entre uma landing page, direccionada para a 
conversão, e um website, focado no conteúdo e na navegação, esses mesmos métodos 
poderiam ser uma das soluçãos a adotar para aumentar o índice de landing page experience 







Below Average Average Above Average
Figura 13 - LP experience na Campanha D - Dados Iniciais 
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A hipótese de que as técnicas de SEO poderiam melhorar o Quality Score através do fator da 
landing page experience assenta portanto na ideia de que, se um site tem qualidade suficiente 
para ter um posicionamento elevado nos resultados orgânicos do motor de pesquisa da 
Google, então essa qualidade será também suficiente para que esse site tenha a sua nota no 
fator correspondente do Quality Score melhorada. 
Ou seja, se forem implementadas melhorias na landing page, com base nos princípios aceites 
na indústria (e inclusivamente incentivados pela própria Google) como práticas positivas de 
SEO, aquela irá oferecer uma experiência melhor ao utilizador, aumentando a nota atribuída 
pelo AdWords e a qualidade de toda a campanha; o que, finalmente, poderá reduzir 
consideravelmente os CPC dessa campanha. 
A situação ideal seria portanto analisar a relação landing page experience-Quality Score-CPC 
médio, por forma a tirar ilações conclusivas da influência que é transferida nessa cadeia. Essa 
intenção é no entanto difícil de cumprir, pois há outros fatores em jogo que, inevitavelmente, 
poderão alterar-se e, consequentemente, fazer com que esse estudo não seja exequível. 
Assim, o problema cingiu-se a estudar as técnicas de SEO consideradas mais eficazes, 
identificar aquelas que se adequariam mais a serem experimentadas nas páginas de destino 
das campanhas estudadas e implementá-las de forma eficaz, com vista a obter resultados no 
âmbito do Quality Score. Isto levantou dificuldades, desde logo porque existe uma miríade de 
especulações acerca de quais os melhores métodos de SEO, para além de haver comunidades 
dedicadas ao “black hat” SEO, isto é, métodos proibidos pela Google mas que alcançam 
resultados a curto prazo. No entanto, filtrando todo esse o “ruído” e seguindo os autores mais 
proeminentes, assim como as guidelines aconselhadas pela Google, é possível agregar as 
técnicas mais eficazes e listá-las de maneira estruturada. 
No Capítulo 4 é explicada detalhadamente a solução desenvolvida, desde a lista definida das 
técnicas utilizadas até ao seu processo de implementação nas páginas. Apresentam-se no 
Capítulo 5 os resultados obtidos com as mudanças efetuadas. 
Otimização de Motores de Busca como Método de Melhoria do Índice de Qualidade 
19 
4 A solução proposta 
A solução proposta neste projeto passou pela definição de um conjunto de técnicas de SEO a 
implementar nas páginas de destino das campanhas estudadas, de maneira a aumentar o fator 
de landing page experience dentro do Quality Score de cada uma delas. 
Em primeiro lugar, foi necessário recolher a informação disponível acerca das técnicas de 
otimização que reunissem mais consenso relativamente à sua importância. Essa informação 
foi compilada e organizada como mostra a Tabela 3, fruto do conhecimento adquirido na 
realização deste projeto, e especificamente a partir dos diversos autores estudados na fase de 
recolha de informação para a sua elaboração ((Ash, Ginty, and Page 2012), (Barak 2012), 
(Brody 2012), (Chaffey 2012), (Edwards 2013), (Geddes 2008), (Google 2010), (Hero 2013), 
(McDonald 2012), (McTigue 2011), (Roettgerding 2012), (Schottmuler 2012)). 
A Google não explicita qual o peso relativo no seu algoritmo de posicionamento de cada uma 
das características listadas, mas segundo o consenso geral essas são as mais importantes de 
entre as mais de 200 que o algoritmo tem em conta. Essas características foram então 
divididas em onze grandes áreas de incidência de SEO, cada uma delas com ações específicas 
que fazem melhorar o ranking de uma página. 
Através da informação recolhida, foi possível perceber também que, mesmo dentro desta lista, 
existem técnicas com mais influência que outras no algoritmo da Google. São elas as áreas 
listadas como Conteúdo, Headlines-Títulos, Segurança-Autoridade e URL-Domínio. É a 
própria Google que refere a importância do uso de conteúdo relevante e coerente dentro dos 
websites; da definição de títulos, headlines e URLs consistentes com a pesquisa efetuada; e, 
finalmente, do estabelecimento da autoridade da página em questão através do indicador de 
links que para ela apontam. Esta última técnica é considerada fundamental e está na base do 
PageRank (Page et al. 1999). 
Depois de terem sido assentes os fatores mencionados, as páginas de destino das campanhas 
estudadas foram escrutinadas com base naqueles e, como se verifica na Tabela 3, foi aferido 
se essas páginas estavam ou não a obedecer às regras de SEO. 
A subjetividade da avaliação de alguns dos fatores é inevitável, mas é essa mesma 
subjetividade que permite depois retirar as ilações necessárias para alterar os negativos, e 
melhorar os que se consideram positivos. Sendo assim, foi a partir da Tabela 3 – e da opinião 
dos intervenientes no projeto acerca dos componentes da mesma – que foram decididas as 
mudanças a pôr em prática nas páginas de destino. É precisamente devido a essa subjetividade 
que algumas células na Tabela 3 não contêm informação: não era claro que a classificação dos 
parâmetros aos quais se referem se pudesse resumir simplesmente a um “sim” ou “não”. 
Com base na Tabela 3 foram ponderadas várias situações antes de serem decididas as 
melhorias a implementar nas páginas. Em primeiro lugar, a exequibilidade de uma mudança 
referente a algum dos fatores. Isto é, se seria possível efetuar a mudança com a quantidade de 
recursos temporais, técnicos e humanos ao dispor da empresa, por exemplo. Uma melhoria 
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A B C D 
Conteúdo 
Keywords         
Consistente com o anúncio         
Detalhado sim sim sim sim 
Claro sim sim sim sim 
Headlines - 
Títulos 
Aliciante         
KISS não - título não sim sim 
Apenas um H1 não? não? sim sim 
Vísivel, Relevante sim sim sim sim 
Calls to Action 
Posicionado Estrategicamente sim sim     
Claro     sim sim 
Persuasivo sim sim     
Conteúdo 
Gráfico 
Vídeos não não não não 
Fotografias sim sim sim sim 
Aliciante, relevante   não sim sim 
Testemunhos não não não não 
Filename curto     sim sim 
Texto Alt relevante         
Utilização "sóbria" sim sim sim sim 
Social 
Integração não não não não 
Encorajamento não não não não 
Para Além da 
LP 
Incentivo a regressar não não não não 
Mais info - "Porquê nós?", "O que é isto?", 
"Ajude-me a decidir" 
não - termos 
e policy 








Possibilidade de ir para outras áreas do site 
sim - outros 
cursos 
sim - outros 
cursos 
sim - outros 
cursos 




"Limpo" sim sim sim sim 
Simples sim sim sim sim 
Coerente sim sim sim sim 
Performance(< 3s) sim sim sim sim 
Segurança - 
Autoridade 
Link para outros sites importantes não não não não 
Link building não não não não 
Identificação/validação da marca não não sim sim 
Credibilidade da marca não não não não 
Sentimento de segurança         
URL - 
Domínios 
Barras em vez de subdomínios sim sim sim sim 
Keywords no URL não       
Keywords mais importantes mais à 
esquerda 
        
KISS sim sim relativo relativo 
Tamanho da 
LP 







Comprimento da LP ok ok ok ok 
Formulário 
Conversão 
Qualificação através de formulário sim sim sim sim 
Formulário à direita sim sim sim sim 
Formulário simplificado 
sim - podia 
ser menor? 
sim - podia 
ser menor? 
sim - podia 
ser menor? 
sim - podia 
ser menor? 
Facilidade de "começar a viagem" sim sim sim sim 
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Por outro lado, existia a questão da relevância do fator de ranking em páginas de destino com 
as características das páginas em estudo. Ou seja, perceber se faria sentido implementar 
determinada mudança que nada tivesse a ver com o contexto da página. Por exemplo, não 
seria coerente introduzir ligações sociais (links para página de uma rede social, ou um botão 
de partilha, por exemplo) em páginas que não têm ligação a redes sociais. Isto não só não 
acrescentaria valor à página do ponto de vista de SEO, como poderia até ter o efeito contrário, 
ou seja, prejudicar a sua qualidade perante o algoritmo do motor de pesquisa. 
Outra situação tida em conta foi a prioridade das mudanças a implementar. Existem fatores 
com mais peso que outros, e era importante concentrar neles os primeiros e maiores esforços, 
por forma a maximizar o potencial de melhoria alcançada no tempo mínimo possível 
despendido na implementação das mudanças. 
Foi também preciso ter em consideração o facto das páginas em questão terem como 
derradeiro objetivo a conversão, e por conseguinte ser preciso perceber rigorosamente como 
se poderia estar a afetar essa característica ao implementar mudanças relativas a SEO. 
Apesar disso, é importante referir que as técnicas de otimização para motores de busca e as 
boas práticas para maximização de conversões numa página de destino não são mutuamente 
exclusivas; pelo contrário, ambas as metodologias apontam sempre no sentido de 
proporcionar ao utilizador uma experiência melhor. 
Após um estudo cuidado, algumas sessões de brainstorming e uma recolha minuciosa de 
dados pertinentes, foi então tomada uma decisão relativamente ao caminho a seguir no que diz 
respeito às melhorias a que as páginas seriam sujeitas. 
Essas melhorias foram posteriormente introduzidas, sendo descritas nas secções 4.1 a 4.6. De 
referir ainda que as campanhas A e B foram unidas numa única, sendo direcionadas para a 
mesma landing page, algo que se julgou adequado no sentido de melhorar a qualidade das 
páginas. 
4.1 Conteúdo 
A congruência do conteúdo dos websites com as pesquisas que fazem o utilizador lá chegar é 
uma das principais técnicas de SEO, e foi um dos principais focos de incidência das mudanças 
implementadas. No caso concreto das campanhas em estudo, era essencial alinhar o conteúdo 
dos anúncios com o das páginas, e para isso as keywords desempenham um papel fulcral. 
O Anexo A mostra os termos mais populares dentro das keywords estudadas (as que geraram 
mais 80% das conversões em cada campanha), ou seja, as palavras que mais aparecem dentro 
dessas keywords. A ideia era fazer com que essas palavras (ou keywords, no caso destas serem 
palavras únicas) aparecessem o máximo de vezes possível na página de destino, mas 
mantendo a coerência do texto e a sensatez na densidade dessas palavras, tal como a Google 
aconselha, porque pode ser até prejudicial sobrecarregar a página com keywords, pelo que foi 
necessário ter cuidado de forma a que o conteúdo permanecesse coerente. 
Suponha-se, a título de exemplo, um texto que consista em: “Cursos profissionais grátis! 
Registe-se já para obter informações acerca de cursos profissionais, e descubra os cursos 
profissionais para quem procura cursos profissionais.” Este texto seria, à partida, útil para 
posicionamentos altos no contexto da keyword “cursos” ou “cursos profissionais”. O 
problema é que, cada vez mais, o algoritmo da Google procura aproximar-se de um leitor 
humano, ou seja, tenta perceber se a densidade das mesmas palavras é ou não prejudicial à 
experiência do utilizador. 
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Sendo assim, faz mais sentido apostar num texto que se assemelhe a: “Cursos profissionais 
grátis! Registe-se já para obter informações e descubra o melhor para quem procura cursos 
profissionais.” Este texto contém menos vezes as palavras-chave desejadas, mas é mais 
consistente com linguagem natural, menos forçado. Como tal, o algoritmo atribui-lhe maior 
qualidade do que ao primeiro exemplo.  
Este facto liga-se aos outros parâmetros relativos à área de Conteúdo, pois dizem respeito à 
clareza e detalhe com que os textos apresentados na landing page são apresentados. Também 
isso foi alvo de revisão e melhorias pontuais. 
4.2 Headlines-Títulos 
Os títulos, ou nomes das páginas – o texto que aparece mais destacado nos resultados de 
pesquisa (ver Figura 14) e que é apresentado na barra superior do browser quando a página é 
visualizada –, bem como os textos com a mais elevada posição hierárquica dentro do 
conteúdo da página (referidos tecnicamente como os <h1>), foram outra das questões 
abordadas e sujeitas a inspeção e melhoria pormenorizada, procedendo-se a alterações nas 




Uma atenção especial foi também dada aos endereços das páginas, ou URLs, para que fossem 
não só coerentes com o conteúdo dos sites mas também, quando possível, com as keywords 
Figura 14 - Exemplo da exibição do título da página nos resultados de pesquisa 
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que para eles dirigiam o tráfego. Os domínios são mais complicados de alterar, mas foi 
assegurado que as páginas dentro do site tinham os seus endereços separados por barras, ao 
invés de em forma de subdomínio. Exemplificando, um endereço é mais facilmente percebido 
pelo algoritmo da Google quando está na forma www.dominio.pt/pagina do que na forma 
www.pagina.dominio.pt. Assegurou-se que, dentro do possível, as páginas das campanhas 
estudadas obedeciam a esta regra. 
4.4 Conteúdo Gráfico / Design-Performance 
O papel dos elementos gráficos, do desenho e do visual da página tem várias vertentes. 
Em primeiro lugar, um visual apelativo e agradável proporciona à partida uma experiência 
mais estimulante para o utilizador; nesse sentido, potencia as conversões, ao mesmo tempo 
que não prejudica o ranking da página. Mas mais do que não prejudicar, o conteúdo gráfico 
de um site pode inclusivamente ser uma influência positiva para o algoritmo de 
posicionamento, através da colocação de vídeos e imagens coerentes com o conteúdo textual, 
da utilização de textos alternativos – aqueles que aparecem quando não é possível ao 
navegador de Internet carregar a imagem ou vídeo presentes na página – que sejam relevantes 
para o texto (podendo inclusivamente conter keywords desejáveis). 
Há ainda a questão da performance do site, que se for demasiado fraca (as fontes consultadas 
aconselham uma página que demore menos de três segundos a carregar totalmente) pode 
prejudicar o posicionamento da página; os elementos gráficos e visuais, tipicamente mais 
“pesados”, são portanto essenciais na otimização da performance. 
O próprio tamanho da landing page joga também uma parte importante nesse aspeto, pois a 
informação relevante deve estar “acima do fold”, ou seja, deve ser visível sem que seja 
preciso fazer scrolldown (a expressão usada é uma alusão aos anúncios na imprensa: 
literalmente, acima da dobra). 
Todos estes pontos foram considerados, revistos e melhorados no que diz respeito às páginas 
estudadas. É certo que esta área tem um caráter mais subjetivo, mas foram feitos esforços no 
sentido de chegar a mudanças que fossem consensuais. 
4.5 Formulário / CTA (Calls-To-Action) 
O formulário de conversão e os calls-to-action são tópicos mais específicos de uma landing 
page, e menos do que se pode chamar de âmbito geral de uma otimização para motores de 
busca. Ainda assim, considerou-se que faria sentido abarcar estes fatores dentro da lista, por 
diversos motivos. 
O formulário é a peça essencial de uma página de destino orientada à conversão, e portanto 
um elemento indispensável na sua construção; sendo assim, a sua melhoria torna-se relevante 
no sentido em que oferece uma experiência mais agradável ao utilizador. Mas isso não quer 
dizer que também não beneficie a página de um ponto de vista de SEO, porque alterações ao 
formulário no sentido de o encurtar e o tornar relevante para o resto da página serão sempre 
alterações positivas para o algoritmo do motor de busca. 
A isto se juntam os calls-to-action, que têm um papel fundamental na conversão, e que podem 
no entanto ajudar a melhorar a qualidade da página se forem coerentes e, no caso específico 
de AdWords, se forem consistentes com o CTA do anúncio que levou à página, por exemplo. 
Na verdade, tanto o formulário como o CTA nele contido podem ter keywords desejadas, algo 
que, feito coerentemente, também ajuda a aumentar a qualidade da página. 
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Também estes problemas foram analisados na fase de melhoria das páginas, e todas as 
alterações consideradas pertinentes foram implementadas no sentido de aumentar a landing 
page experience ao mesmo tempo que se potenciavam as conversões. 
4.6 Segurança-Autoridade 
O conceito de autoridade de um website está na génese do algoritmo PageRank utilizado pelo 
motor de pesquisa da Google e é considerado consensualmente na indústria como o principal 
fator de posicionamento de uma página nos resultados de pesquisa. 
Na sua base, o algoritmo entende a autoridade de um site como a quantidade de links que para 
ele apontam, assim como a autoridade desses próprios links. O que isto quer dizer é que o 
motor de busca percebe que a comunidade atribui autoridade a determinada página pelas 
citações que faz dela, e portanto apresenta essa página em posições mais altas nos resultados 
porque entende que ela será mais relevante para os utilizadores. 
Para alcançar bons posicionamentos, os profissionais de SEO dedicaram-se desde sempre a 
maximizar a quantidade de links que direcionavam para as suas páginas, adotando estratégias 
conhecidas como link building, havendo inclusivamente redes dedicadas a essas práticas, onde 
se trocam links e se promovem e incentivam as citações mútuas. 
No entanto, isto levou a que muitos sites abusassem destas técnicas, sobrecarregando sites 
com o uso exacerbado de links e chegando mesmo a comprar essas referências – o link 
buying, atualmente proibido pela Google. 
A autoridade pode por isso considerar-se como o mais importante fator de posicionamento no 
algoritmo da Google, o que no caso do projeto realizado, trouxe problemas. O tipo de páginas 
das campanhas analisadas não se prestavam a técnicas link building, pois na condição de 
landing pages orientadas para a conversão de utilizadores vindos do tráfego comprado (ou 
seja, da publicidade em AdWords) não havia sentido nem oportunidade para existirem 
ligações a apontar para elas vindas de outras páginas. 
A questão de segurança e confiança por parte do utilizador era assegurada pela presença de 
indicadores da marca e instituição do cliente para o qual as campanhas foram feitas, mas no 
que diz respeito ao algoritmo do motor de busca, as páginas não foram beneficiadas por esse 
fator. 
No entanto, o facto de as páginas não terem sido influenciadas pelo fator de autoridade deu 
oportunidade de perceber melhor a influência dos outros parâmetros, isto porque o link 
building é reconhecidamente algo que contribui positivamente para o posicionamento de uma 
página (quando realizado corretamente), e portanto as conclusões que se retirariam de 
eventuais alterações seriam mais previsíveis. Assim, conseguir-se-ia perceber melhor o 
impacto das outras áreas, por lhes ter sido dado mais destaque. 
4.7 Outros 
Aos restantes componentes apresentados na Tabela 3 foi dado um relevo menor. Foi referido 
o facto de haver casos como o das ligações às redes sociais, que não seria de interesse alterar, 
pois não se ajustavam ao âmbito das páginas. Outro exemplo disso são os incentivos a voltar, 
que numa página de destino orientada à conversão, como eram aquelas em causa, não teria 
também um enquadramento coerente. 
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Finalmente, falta referir que, embora as mudanças tenham sido implementadas, não se fez 
tudo o que seria relevante dado a falta de tempo e recursos disponíveis. Todas as áreas 
mencionadas foram sujeitas a alterações, mas existem sempre possibilidade de otimizar as 
melhorias implementadas, introduzir novas mudanças, experimentar novas técnicas que 
alteram mais profundamente o funcionamento, a disposição e o conteúdo da página. 
De qualquer forma, as mudanças que foram efetivamente realizadas originaram alterações nas 
landing pages, e elas são identificadas e apresentadas no Capítulo 5. 
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5 Apresentação e discussão dos resultados alcançados 
As alterações efetuadas nas páginas de destino das campanhas tinham como objetivo a 
melhoria do fator landing page experience, e foi a evolução desse fator que se pretendeu 
registar quando foram retirados novamente os valores para cada campanha. Mais uma vez foi 
necessário extrair os índices manualmente na plataforma online do AdWords. 
De referir ainda que, para efeitos de simplificação, a nova campanha que fundiu as anteriores 
A e B será doravante denominada A/B. As outras duas, C e D, mantêm a nomenclatura que 
lhes foi dada até este ponto. A decisão de juntar as duas primeiras campanhas foi tomada em 
conjunto com a empresa, tendo uma das razões sido a maior facilidade de gestão das mesmas; 
as campanhas C e D não se adequavam tanto a uma junção semelhante. 
Os resultados apresentados no presente capítulo são fruto de testes que decorreram durante 27 
dias e são por isso mesmo dados sujeitos a uma transformação ainda maior se recolhidos 
novamente após mais tempo de maturação das mudanças implementadas, isto é, como as 
mudanças não foram todas implementadas ao mesmo tempo, existe a possibilidade de 
algumas não terem sido analisadas a tempo pelo algoritmo da Google. Apesar de não 
significar necessariamente que fosse esse o caso, a verdade é que só com mais tempo de 
análise se poderia concluir mais taxativamente acerca disso. 
5.1 Campanha A/B 
Na Figura 15, apresentam-se os resultados referentes à Campanha A/B. Mais uma vez, foram 
retirados dados das keywords que geraram 80% das conversões durante o espaço de tempo 
analisado, o que neste caso correspondeu a 101 keywords. 
Saliente-se o facto de, nesta tal como nas outras campanhas analisadas, as keywords utilizadas 










CTR Relevance LP Experience
Below Average Average Above Average
Figura 15 - Fatores do Quality Score nas keywords da Campanha A/B – Resultados 
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recolha dos resultados. O alvo da eventual melhoria era, no entanto, a landing page 
experience e, por isso mesmo, é menos relevante ter a análise individual a cada keyword do 
que perceber o impacto geral da página de destino para as palavras-chave que geraram mais 
conversões. 
Para além disso, percebem-se alterações também ao nível dos outros fatores, a clickthrough 
rate e a relevância, o que é natural (principalmente devido ao facto de ter sido criada uma 
campanha totalmente nova para agregar várias) e em nada deve influenciar a qualidade da 
página de destino. 
Efetuando uma análise análoga àquela que foi feita para os dados iniciais, verificam-se na 
Figura 16 os valores para o fator de landing page experience. 
Atentando aos dados iniciais, apresentados no Capítulo 3, referentes às campanhas A e B, e 
comparando-os aos resultados obtidos, observa-se um aumento de 36% na quantidade de 
keywords com nota “média” na landing page experience face à situação inicial (se for 
considerada uma média de 12% de keywords com essa nota nas duas campanhas). Não se 
obteve nenhum resultado de “acima da média”, mas ainda assim a melhoria alcançada com as 
mudanças implementadas foi assinalável. 
Quanto ao Quality Score médio nas keywords analisadas foi de 4. Este valor não se alterou 
face aos dados iniciais recolhidos das duas campanhas que a Campanha A/B agregou. 
5.2 Campanha C 
Na Figura 17 são visíveis os resultados das mudanças efetuadas à Campanha C. Foram 
analisadas 87 keywords. Também o caso desta campanha se verificam alterações ao nível dos 
outros fatores que compõem o Quality Score, sendo que, como já foi referido, essas alterações 







Below Average Average Above Average
Figura 16 - LP experience na Campanha A/B - Resultados 
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Podem-se observar através da Figura 18 os valores para a componente de landing page 
experience na campanha após as mudanças implementadas. 
Na Campanha C observou-se um aumento de 40 pontos percentuais na quantidade de 
keywords com nota “média” no fator estudado, o que fez com que a maioria passasse a ter 
essa nota, quando comparada com a situação inicial em que a maioria tinha classificações 
“abaixo da média”. Esta é uma melhoria interessante que faz com que o número de keywords 
com classificação negativa seja uma minoria, mesmo tendo em conta que não se obtiveram 
















CTR Relevance LP Experience
Below Average Average Above Average
Figura 18 - LP experience na Campanha C - Resultados 
Figura 17 - Fatores do Quality Score nas keywords da Campanha C – Resultados 
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Verificou-se um Quality Score médio de 5 nas keywords da Campanha C após as mudanças, 
um aumento face ao índice de 3 nos dados iniciais. 
5.3 Campanha D 
Finalmente, apresentam-se na Figura 19 os resultados relativos à Campanha D. O número de 
keywords estudadas foi de 40. 
Tal como é possível verificar na Figura 20, observaram-se alterações na componente landing 
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Below Average Average Above Average
Figura 20 - LP experience na Campanha D - Resultados 
Figura 19 - Fatores do Quality Score nas keywords da Campanha D – Resultados 
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Na Campanha D, a quantidade de keywords com nota “média” aumentou em 20% face à 
situação inicial, uma melhoria não tão acentuada como nas outras campanhas, mas ainda 
assim relevante. Também nesta campanha não se verificaram situações de notas “acima da 
média” no fator de landing page experience. 
O Quality Score médio das keywords da Campanha D manteve-se em 3.  
5.4 Análise crítica dos resultados 
A comparação dos dados recolhidos após as mudanças com os dados da situação inicial 
levantou duas questões. Primeiro, a circunstância de os índices de qualidade não terem sofrido 
alterações significativas. Depois, o facto de, em nenhuma das campanhas, haver keywords 
com notas “acima da média” no parâmetro estudado. 
Estes resultados poderiam à partida parecer desmotivadores, mas devem-se, em primeiro 
lugar, ao facto de os outros fatores também terem variado. Ou seja, apesar de se terem 
alcançado melhorias ao nível da landing page experience, o Quality Score no seu global não 
aumentou, pois houve modificações nos fatores como a CTR e a relevância, assim como 
certamente terão existido nos outros fatores, de menor importância mas ainda assim 
existentes, cujas notas não foram registadas. 
Mais ainda, estes dados podem representar apenas uma fase da evolução das campanhas, cujas 
mudanças, ao continuarem a ser implementadas, farão aumentar ainda mais as notas do índice 
de qualidade, tal como as do parâmetro da experiência na landing page. 
De qualquer forma, verificou-se que no global, as mudanças efetuadas estiveram ligadas a 
melhorias das notas “médias” das keywords analisadas na ordem dos 34%, como se pode 
verificar na Tabela 4. 
 




A B C D TOTAL 
Keywords Analisadas – Dados 32 38 74 64 208 
LPE “Below Average” 27 35 56 51 169 
% "Below Average" 84% 92% 76% 80% 81% 
% "Average" 16% 8% 24% 20% 19% 
Keywords Analisadas – Resultados 101 87 40 228 
LPE "Below Average" 53 31 24 108 
% "Below Average" 52% 36% 60% 47% 
% "Average" 48% 64% 40% 53% 
Melhoria 36% 40% 20% 34% 
 
Os resultados obtidos com as alterações implementadas são promissores, augurando uma 
evolução ainda mais positiva se forem aplicadas mais melhorias, e otimizadas as que já foram 
introduzidas. 
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No entanto, apesar de encorajadoras, as melhorias ficaram aquém, nesta primeira fase, do 
objetivo de obter classificações “acima da média”. Como se referiu anteriormente, isto pode 
dever-se a uma fase evolutiva das classificações, mas a verdade é que também pode significar 
que as alterações implementadas foram apenas suficientes para obter notas “média” no 
parâmetro de landing page experience. 
5.5 Influência no CPC 
A questão do impacto que as mudanças efetuadas no âmbito do projeto teriam sobre o custo 
pago por clique foi pensada previamente como um dos estudos a serem realizados. No 
entanto, a verdade é que tal estudo só seria possível se fosse feita uma análise ceteris paribus 
à influência da landing page experience no custo por clique. Na prática, essa análise tornou-se 
inexequível pelo facto de, no decorrer da manutenção de uma campanha tal como aquelas que 
foram estudadas, ser necessário alterar mais do que uma das variáveis que influenciam o CPC 
médio pago, nomeadamente o CPC Máximo (fator essencial quando é realizado um leilão de 
anúncios, como se refere na Secção 2.1). 
Sendo assim não foi possível retirar ilações conclusivas acerca do efeito das melhorias 
alcançadas no custo da campanha. Mas tal como é explicado na Secção 2.1, sabe-se que uma 
melhoria no Quality Score diminui aquilo que um anunciante paga por clique e, portanto, as 
evoluções obtidas na campanha através da landing page experience influenciaram também o 
CPC médio pago nas campanhas. 
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6 Conclusões e perspetivas de trabalho futuro  
Ao longo do projeto sobre o qual incide o presente relatório, foi proposta a hipótese de que as 
técnicas de otimização de motores de busca seriam úteis na melhoria do fator landing page 
experience, um dos principais componentes do Quality Score nas campanhas publicitárias 
realizadas através da plataforma Google AdWords. 
Essa hipótese foi testada em quatro das campanhas levadas a cabo pela empresa na qual 
decorreu o projeto. Nessas campanhas, foi cuidadosamente estudada a situação relativa aos 
fatores que compõem o Quality Score, especialmente a landing page experience. 
Identificados os dados iniciais, foi depois decidido que mudanças seriam introduzidas nas 
páginas de destino de cada campanha, com base nas melhores práticas de SEO. Depois de 
listadas as mudanças e as justificações para a sua escolha, elas foram então implementadas 
nos sites (duas das campanhas foram inclusivamente agregadas numa só página nova) e, no 
final de um período de testes, foram recolhidos os dados necessários novamente, para 
comparação com a situação inicial. 
Os resultados foram prometedores, tendo-se observado uma melhoria significativa no 
parâmetro estudado, fruto das mudanças realizadas. Há, no entanto, alguns pontos importantes 
a assinalar no que diz respeito aos resultados obtidos. 
Relativamente ao parâmetro da landing page experience foram observadas melhorias que 
resultaram num ao aumento da nota que as keywords analisadas obtiveram nesse parâmetro de 
“abaixo da média” para “média”. Nenhuma delas obteve uma classificação “acima da média”, 
o que leva a concluir que apesar de se terem verificado melhorias, existe ainda potencial para 
um aumento qualitativo do fator da experiência da página de destino. Seria importante estudar 
se mais mudanças aumentariam essa nota, ou se uma otimização das mudanças 
implementadas conseguiria esse efeito. 
Outro dos problemas que surgiram do facto de terem sido implementadas mudanças nas 
páginas, foi a situação das notas dos outros principais fatores do Quality Score, a clickthrough 
rate e a relevância. Ambos sofreram alterações entre a situação inicial e os resultados obtidos, 
algo que só por si levaria certamente à necessidade de uma análise tão profunda e detalhada 
como a que foi levada a cabo para a landing page experience. 
Mas, no que diz respeito ao projeto realizado, este problema interferiu ao nível da nota geral 
do Quality Score de cada keyword, o que não permitiu concluir com segurança sobre a 
influência quantitativa das mudanças efetuadas no Índice de Qualidade. Ligado a este facto 
está, de certa forma, a questão do contributo do parâmetro estudado no CPC médio pago nas 
campanhas, algo que também teria sido interessante avaliar. 
A impossibilidade de concluir acerca desse contributo está, porém, ligada também ao facto do 
CPC ser diretamente influenciado pela oferta máxima que um anunciante está disposto a 
pagar, e neste caso, a alteração dessa fator por parte da empresa foi inevitável por questões de 
gestão de custo das campanhas. 
É importante ainda referir que seria necessário mais tempo para que fossem retiradas 
conclusões mais definitivas acerca da teoria proposta. Isto é, os resultados alcançados deixam 
antever uma provável continuidade da evolução positiva do parâmetro sujeito a estudo, mas 
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seria necessário uma avaliação temporal mais extensa para retirar ilações incontestáveis 
relativamente a essa continuidade. 
Mais ainda, seria interessante avaliar a validade da ideia proposta através do estudo de um 
número mais alargado de campanhas, de preferência de diferentes áreas de negócio. Isto para 
que fosse possível, sem extrapolações demasiado abusivas, confirmar a tese de que as práticas 
de SEO influenciam positivamente a landing page experience de uma campanha publicitária 
em AdWords. 
Algo a ter em conta seria também um maior número de keywords estudadas por campanha, se 
possível a sua totalidade, para que se tivesse uma visão absoluta das alterações que se 
verificaram. Considera-se que o número de keywords analisadas durante o projeto foi 
suficiente para retirar conclusões sustentadas, até pelos recursos humanos e temporais que 
foram utilizados para tal, mas de facto será sempre melhor ver o todo do que apenas uma 
parte. 
Como perspetivas futuras, impor-se-ia então um estudo que englobasse não só um espaço 
temporal maior mas, também, o maior número possível de campanhas, bem como a maior 
variedade das mesmas. 
Outro trabalho interessante a realizar futuramente seria uma análise que contemplasse a 
possibilidade de quantificar a influência da landing page experience no CPC médio de uma 
campanha. Para tal, exigir-se-ia um estudo que fizesse apenas variar esse parâmetro, 
mantendo constantes todos os outros, de maneira a concluir exatamente qual seria essa 
influência. 
Um estudo semelhante poderia ser feito com vista a perceber o impacto quantitativo do 
parâmetro estudado na nota global de Quality Score. Isto é, começar a tentar ter uma visão 
detalhada sobre o peso que cada fator tem no algoritmo de cálculo do índice de qualidade, 
algo que a Google não revela e que se apresenta como uma oportunidade aliciante para 
conseguir otimizar quer as campanhas publicitárias em AdWords, quer os websites que 
surgem nos resultados orgânicos. 
Mais ainda, haveria certamente lugar à implementação de mais técnicas de SEO, bem como 
ao aprofundar daquelas que foram utilizadas. Primeiro tentar perceber o que correu bem com 
as melhorias, e depois averiguar o porquê de algumas keywords continuarem com 
classificações “abaixo da média”, de maneira a implementar alterações que subam essas 
classificações. 
Quanto mais otimizadas forem as mudanças, e quanto mais se apostar em melhorar as páginas 
com práticas de SEO, mais potencial de melhoria se verificaria e, com certeza, ainda melhores 
resultados seriam alcançados. Qualquer otimização, seja ela de páginas web face a algoritmos 
de motores de busca, ou de linhas de produção numa qualquer fábrica, terá sempre espaço 
para melhorias cada vez mais minuciosas e eficientes. 
Por fim, e apesar de existirem obviamente (tal como em todos os projetos) pontos a melhorar 
e a aprofundar, concluiu-se no decorrer do relatório algo deveras importante: a utilização de 
técnicas de Search Engine Optimization influencia a perceção que o algoritmo do Google 
AdWords tem de uma página de destino de um anúncio, tal como o seu “irmão” da pesquisa 
orgânica tem de um website da Internet. 
Isto permite concluir que as boas práticas que levam uma página a ter posicionamentos 
elevados nos resultados do motor de busca da Google, ajudam também uma campanha 
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publicitária em AdWords ligada a essa página a ter melhores Quality Scores e, em última 
análise, a ter custos mais baixos, que é no fim de contas um dos mais fundamentais objetivos 
de qualquer anunciante. 
No que diz respeito concretamente à empresa em que decorreu o projeto, esta conclusão pode 
provar-se importantíssima, pois permitirá que estas técnicas sejam implementadas nas suas 
outras campanhas em AdWords, com a certeza que não as irá prejudicar e sim que irá ajudá-
las a terem melhores performances. 
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Nº Keywords analisadas: 32 
Conversões: 354 
 











CURSO/CURSOS PELUQUERIA ONLINE OUTRAS
Nº de vezes que as palavras aparecem nas keywords mais populares 




Nº Keywords analisadas: 38 
Conversões: 139 
 




















Nº de vezes que as palavras aparecem nas keywords mais populares 
Otimização de Motores de Busca como Método de Melhoria do Índice de Qualidade 
39 
CAMPANHA C 
Nº Keywords analisadas: 74 
Conversões: 1986 
 





















CURSO/CURSOS CENTRO EMPREGO CENTRO+EMPREGO OUTRAS
Nº de vezes que as palavras aparecem nas keywords mais populares 
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CAMPANHA D 
Nº Keywords analisadas: 64 
Conversões: 150 
 
Outras: novas oportunidades; energias renováveis; formação profissional; edp 























CURSO/CURSOS CENTRO EMPREGO CENTRO+EMPREGO OUTRAS
Nº de vezes que as palavras aparecem nas keywords mais populares 
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 Foram analisadas keywords respetivas a 80% das conversões no 
período escolhido. 
 Para além dos termos apresentados, há palavras como “grátis” 
e “gratuito” que aparecem com regularidade, mas que nalguns 
casos pode não ser possível serem colocados na landing. Há 
também, principalmente para Portugal, várias referências à 
cidade, algo que se possível seria bom introduzir na landing 
consoante o anúncio. 
 O que é possível constatar é que as palavras mais usadas são 
termos relativamente comuns e que até já aparecem nas 
landings; se não, também não deve ser difícil colocá-las lá. As 
mais complicadas seriam “peluqueria” ou “enfermeria”, que já 
dizem respeito a cursos específicos. O ideal seria aparecerem 
consoante o anúncio no qual o utilizador clicou, como com as 
cidades. 
 
